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Abstrak: Pengaruh Price Discount, Bonus Pack, dan In-Store Display terhadap 
Keputusan Impulse Buying Behavior Konsumen pada Hypermart Mall 
Panakkukang Makassar.  Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Impulse 
Buying Behavior Konsumen pada Hypermart Mall Panakkukang Makassar. Penelitian 
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode penelitian survey untuk 
mendapatkan data primer. Variabel penelitian ini adalah Price discount (X1) bonus pack 
(X2) dan In-store display (X3) sebagai variable bebas, Impulse buying (Y) sebagai 
variabel terikat. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Hypermart Mall 
Panakkukang Makassar, sedangkan jumlah sampel adalah sebanyak 100 responden yang 
dipilih berdasarkan teknik purposive sampling. Teknik pengumpulan data yang 
digunakan adalah penyebaran kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya. 
Teknis analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda dengan 
menggunkan Statistical Product and Servise Solution (SPSS) v.21 dan uji hipotesis 
menggunakan uji F dan uji T. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa : (1) terdapat 
pengaruh positif Price discount (X1) terhadap  Keputusan Impulse Buying Behavior 
Konsumen pada Hypermart Mall Panakkukang Makassar, dibuktikan dari nilai t hitung 
sebesar 2,595 > t table 1,988 dengan nilai signifikansi 0,011 < 0,05; dan koefisien regresi 
sebesar 0.400. (2) terdapat pengaruh positif Bonus pack (X2)  terhadap  Keputusan 
Impulse Buying Behavior Konsumen pada Hypermart Mall Panakkukang Makassar, 
dibuktikan dari nilai t hitung sebesar 2,186 > t table 1,988 dengan nilai signifikansi 0,031 
< 0,05; dan koefisien regresi sebesar 0.273. (3) terdapat pengaruh positif  In-store display 
(X3) terhadap  Keputusan Impulse Buying Behavior Konsumen pada Hypermart Mall 
Panakkukang Makassar, dibuktikan dari nilai t hitung sebesar 2,763 > t table 1,988 dan 
nilai signifikansi 0,007 < 0,05; dan koefisien regresi sebesar 0.479. (4) Price discount 
(X1) Bonus pack (X2) dan In-store display (X3) secara bersama-sama berpengaruh positif 
terhadap  Keputusan Impulse Buying Behavior Konsumen pada Hypermart Mall 
Panakkukang Makassar, dibuktikan dari nilai f hitung sebesar 17,067 > f table sebesar 
2,70 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. (5) variabel In-store display (X3) 
merupakan variable yang memiliki pengaruh paling dominan, dibuktikan dengan nilai 
koefisien regresinya sebesar 0.479. 







Abstract: The Influence of Price Discounts, Bonus Packs, and In-Store Displays on Consumer 
Impulse Buying Behavior Decisions at Hypermart Mall Panakkukang Makassar. This study 
aims to see the effect of Impulse Consumer Buying Behavior at Hypermart Mall Panakkukang 
Makassar. The study used a quantitative approach with survey research methods to obtain 
primary data. The variables of this study are Price discount (X1) bonus pack (X2) and In-store 
display (X3) as independent variables, Impulse buying (Y) as the dependent variable. The 
population in this study were consumers of Hypermart Mall Panakkukang Makassar, while the 
sample size was 100 respondents who were selected based on purposive sampling technique. The 
data technique used is the distribution of questionnaires that have been tested for validity and 
reliability. The data analysis technique used is multiple linear regression analysis using Product 
and Service Solution Statistics (SPSS) v.21 and hypothesis testing using the F test and T test. The 
results of this study indicate that: (1) there is a positive effect of Price discount (X1) on the 
Consumer Impulse Buying Behavior Decision at Hypermart Mall Panakkukang Makassar, as 
evidenced by the t value of 2,595> t table 1,988 with a significance value of 0.011 <0.05; and a 
regression coefficient of 0.400. (2) there is a positive effect of the Bonus Package (X2) on the 
Decision of Impulse Buying Behavior of Consumers at Hypermart Mall Panakkukang Makassar, 
as evidenced by the t value of 2.186> t table 1.988 with a significance value of 0.031 <0.05; and 
a regression coefficient of 0.273. (3) there is a positive influence in-store Display (X3) on the 
Decision of Impulse Buying Behavior of Consumers at Hypermart Mall Panakkukang Makassar, 
as evidenced by the t value of 2.763> t table 1.988 and a significance value of 0.007 <0.05; and 
a regression coefficient of 0.479. (4) Discount price (X1) Bonus package (X2) and in-store display 
(X3) together have a positive effect on Consumer Impulse Buying Behavior Decisions at 
Hypermart Mall Panakkukang Makassar, as evidenced by the calculated f value of 17.067> f 
table of 2.70 and a significance value of 0.000 <0.05. (5) In-store display (X3) is the variable 
that has the most dominant influence, as evidenced by the value of the regression coefficient of 
0.479. 
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PENDAHULUAN  
Bisnis ritel merupakan keseluruhan 
aktivitas penjualan barang yang dilakukan secara 
langsung kepada konsumen akhir untuk 
memenuhi kebutuhan pribadinya dan bukan 
digunakan untuk keperluan bisnis. Setiap 
perusahaan yang melakukan penjualan secara 
langsung kepada konsumen akhir baik produsen, 
grosir, maupun pengecer dapat dikatakan 
bertindak sebagai pebisnis ritel/eceran. 
Fast Moving Consumer Goods (FMCG) 
diritel modern sepanjang September 2018-
September 2019 tumbuh sebesar 7,6% dengan 
rincian untuk Minimarket tumbuh 12,9%, 
sedangkan untuk Supermarket justru negative 
sebesar -5,8% (m.bisnis.com). Hal ini 
menandakan bahwa adanya penurunan Fast 
Moving Consumer Goods (FMCG) yang berupa 
kebutuhan sehari-hari artinya pergeseran 
behavior masyarakat yang lebih memilih 
menggunakan platform penjualan ritel 
elektronik ( E-commerce ) untuk memenuhi 
kebutuhan pokok selain itu tentu saja karena 
adanya persaingan industri antara Supermarket 
dan Minimarket. Hal ini bisa berakibat pada 
turunnya pertumbuhan bisnis ritel modern 
terutama Supermarket contohnya Hypermart 
terbukti dengan banyaknya pesaing ritel yang 
terpaksa harus menutup sebagian dealernya dan 
menghentikan Ekspansi, hal ini terjadi karena 
pertumbuhan peritel sekelas Minimarket kian 
tinggi dibandingkan Supermarket.  
Dalam hal ini peritel harus tahu 
mengenai sales promotion dalam bisnis ritel, 
kebutuhan konsumen, dan mempelajari perilaku 
konsumen saat berbelanja. Dalam perilaku 
konsumen ada yang disebut perilaku impulse atau 
biasa disebut sebagai perilaku pembelian secara 
spontan atau pembelian yang tidak direncanakan 
sebelumnya oleh konsumen, bahkan perilaku ini 
juga kerap kali kita alami ketika sedang 
berbelanja, sehingga dapat di jadikan target 





Hypermart adalah perusahaan ritel yang 
kini sahamnya dimiliki oleh PT. Matahari Putra 
Prima Tbk, Hypermart berupa supermarket atau 
pasar swalayan yang menjual kebutuhan 
sandang, barang kebutuhan hidup dan sehari-
hari. Juga peralatan elektronik, olahraga, ATK, 
dll. 
Produsen-produsen ritel membutuhkan 
strategi promosi yang harus dilakukan secara 
terintegrasi dan komprehensif agar sebuah pesan 
dapat tersampaikan dengan menyeluruh dan 
konsisten pada targetnya. Jika menggunakan 
sales promotion yang tepat, maka tujuan tersebut 
akan tercapai. Banyaknya media yang digunakan 
akan semakin meningkatkan pertumbuhan 
penjualan, terutama saat masa pandemic covid-
19 seperti ini, dibutuhkannya promosi yang dapat 
tetap menarik minat konsumen untuk berbelanja 
di Hypertmart, komunikasi pemasaran akan lebih 
ditekankan pada aktivitas promosi penjualan 
yang bersifat di dalam toko, sehingga lebih 
merangsang konsumen untuk melakukan 
pembelian. 
Tabel 1.1. Data Penjualan Hypermart 








2015 10.794 -13% 
2016 10.389 -4% 
2017 9.152 -12% 
2018 8.226 -10% 
2019 7.409 -10% 
Sumber: Hasil olah data Annual Report 
Hypermart (2020) 
Data di atas memperlihatkan jumlah 
penjualan barang ritel Hypermart dari tahun 
2015-2019 bahwa pada tahun 2015 Hypermart 
mengalami penurunan penjualan sebesar -13% 
dari tahun sebelumnya dengan total penjualan 
bersih sebesar Rp. 10.794 Milyar, pada tahun 
2016 Hypermart mengalami penurunan 
penjualan sebesar -4% dari tahun 2015 dengan 
penjualan bersih Rp. 10.389 Milyar, begitu pula 
pada tahun 2017, 2018, dan 2019 Hypermart tak 
kunjung mengalami kenaikan penjualan, justru 
terus mengalami penurunan nilai penjualan. Hal 
ini tentu disebabkan oleh persaingan industri dan 
perubahan perilaku masyarakat terutama pada 
akhir tahun 2019 adanya pandemic covid-19 
yang mulai mempengaruhi daya beli konsumen. 
Kondisi di atas membuat kegiatan promosi 
Hypermart menjadi beraneka ragam. Beberapa 
bentuk sales promotion yang sering dilakukan 
untuk meningkatkan penjualan di Perusahaan 
ritel antara  lain Price discount, bonus pack dan 
In-store display. Discount atau potongan harga 
merupakan salah satu bentuk dari promosi 
penjualan yang sering diterapkan oleh pemasar 
yang lebih ditujukan kepada konsumen akhir. 
Menurut Ben Lowe, dalam Asterrina et al 
(2011:3), Konsumen menyukai discount karena 
konsumen mendapat pengurangan dari potongan 
harga langsung dari suatu produk. Tujuan dari 
promosi penjualan tersebut  adalah meningkatkan  
volume  penjualan jangka pendek sehingga 
menimbulkan Impulse buying behavior. Menurut 
AC Nielsen dalam Yessica Tri dan Edwar 
(2015:2), sebagian besar konsumen Indonesia 
menyukai aktivitas promosi yang memberikan 
benefit langsung.  
KAJIAN LITERATUR  
Promosi Penjualan 
Menurut Suharno (2010:273) promosi 
penjualan terdiri dari insentif-insentif jangka 
pendek untuk mendorong pembelian atau 
penjualan produk atau jasa dalam periode 
tertentu. 
Menurut Ma’ruf dalam Anugrahita 
dan Bambang (2015:50), terdapat jenis-jenis 
promosi penjualan yang dapat dilakukan, yaitu 
free sample, bonus pack, in-strore display, 
purchase with purchase, yang merupakan 
bentuk dari premiums, price off promotions 
atau price discount, contest, frequent shopper 
program, demonstration, referral gifts, 
souvenir, dan special events. 
Berdasarkan penjelasan tersebut, 
Promosi penjualan adalah suatu bentuk 
kegiatan perusahaan yang bertujuan untuk 
menarik minat masyarakat atas suatu produk 
dengan memberikan berbagai jenis penawaran 
dalam jangka waktu tententu.  
 
Impulse buying (Pembelian tidak 





(2014:5) mengatakan daya tarik disini 
berkaitan dengan pemajangan barang yang 
menarik sehingga seseorang berhasrat untuk 
melakukan suatu pembelian. pembelian tidak 
terencana adalah suatu tindakan pembelian 
yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya, 
atau keputusan pembelian dilakukan pada saat 
berada di dalam toko. Ma’ruf (2006:64) 
mengatakan bahwa Impulse buying adalah 
proses pembelian barang yang dilakukan 
secara spontan. Shoham & Brencic dalam 
Septian Wahyudi (2017:282) mengatakan 
bahwa Impulse buying berkaitan dengan 
perilaku untuk membeli berdasarkan emosi. 
Emosi ini berkaitan dengan pemecahan 
masalah pembelian yang terbatas atau spontan 
Berdasarkan pernyataan tersebut 
maka dapat disimpulkan bahwa suatu 
pembelian dikategorikan sebagai Impulse 
buying jika tidak terdapat perencanaan atas 
pembelian produk bersangkutan ketika 
konsumen melihat suatu produk yang menarik 
perhatiannya secara tiba-tiba dan terdorong 
keinginan untuk segera mendapatkan barang 
tersebut.  
Kacen dan Julie Anne Lee dalam 
Rizky Ayu (2018:17) menyatakan bahwa 
indikator untuk mengukur Impulse buying ini 
adalah sebagai berikut: 
1) tidak ada perencanaan untuk 
membeli produk,  
2) tidak memerlukan pertimbangan 
yang panjang untuk melakukan 
pembelian,  
3) pembelian terjadi karena adanya 
rangsangan dari produk, 
dari labeling, warna, dan lainnya. 
Price Discount  
Menurut Kotler dan Keller (2016:84) 
price discount, merupakan penghemat yang 
ditawarkan pada konsumen dari harga 
normal suatu produk, yang tertera dilabel 
atau kemasan produk tersebut. Menurut 
Machfoedz (2005:141) mendefinisikan Price 
discount adalah potongan harga yang 
menarik, sehingga harga sesungguhnya lebih 
rendah dari harga umum, discount yang 
diberikan harus mempunyai arti yang 
penting bagi konsumen, kalau tidak, tidak 
ada artinya. 
Menurut Sutisna dalam Jurnal Nobel 
(2018:3) tujuan pemberian Price discount 
(potongan harga) adalah : 
1) Meningkatkan kuantitas pembelian, dengan 
diberikannya discount dapat mempengaruhi 
jumlah barang yang akan dibeli oleh 
konsumen. 
2) Mengikat pelanggan agar tidak berpindah 
tempat. 
3) Mendorong pembelian dilakukan dengan 
kontan atau waktu yang pendek. 
Berdasarkan Tjiptono (2008:166) 
terdapat empat bentuk-bentuk diskon, yaitu: 
1) Diskon Kuantitas Diskon kuantitas 
merupakan potongan harga yang diberikan 
guna mendorong konsumen agar membeli 
dalam jumlah yang lebih banyak, sehingga 
meningkatkan volume penjualan secara 
keseluruhan. Diskon kuantitas terdiri atas 
dua jenis, yaitu: 
a) Diskon kuantitas Kumulatif, Diskon 
kuantitas kumulatif diberikan kepada 
konsumen yang membeli barang 
selama periode waktu tertentu, 
misalnya terus-menerus selama satu 
tahun.  
b) Diskon Kuantitas Non Kumulatif 
Diskon kuantitas non kumulatif 
didasarkan pada pesanan pembelian 
secara individual. Jadi hanya diberikan 
pada satu pembelian dan tidak 
dikaitkan dengan pembelian-pembelian 
sebelum dan sesudahnya. 
2) Diskon Musiman, Diskon musiman adalah 
potongan harga yang diberikan hanya pada 
masa-masa tertentu saja. Diskon musiman 
digunakan untuk mendorong konsumen agar 
membeli barang-barang yang sebenarnya 
baru akan dibutuhkan beberapa waktu 
mendatang.  
3)  Diskon Kas (Cash discount), Diskon kas 
merupakan potongan harga yang diberikan 
apabila pembeli membayar tunai barang-
barang yang dibelinya atau membayarnya 
dalam jangka waktu tertentu sesuai dengan 
perjanjian transaksi (termin penjualan / 
sales term).  
4) Trade Functional Discount, Trade discount 
diberikan oleh produsen kepada para 





barang dan pelaksanaan fungsi-fungsi 
tertentu, seperti penjualan, penyimpanan, 
record keeping. 
Selain empat macam diskon tersebut, ada 
istilah harga obral (sale price), yakni diskon 
sementara dari harga menurut daftar (list price). 
Tipe diskon ini bertujuan mendorong pembelian 
dengan segera.    
Bonus Pack 
Belch  dan  Belch dalam Jurnal Sri 
Isfanti (2018:132) mengatakan bahwa, Bonus  
pack  menawarkan  konsumen sebuah muatan 
ekstra dari sebuah produk dengan harga normal. 
Mishra dan Mishra (2011:9) mengatakan bahwa 
Bonus pack merupakan strategi promosi 
penjualan berbasis kuantitas dimana pelanggan 
ditawarkan produk dengan kuantitas lebih 
dengan harga yang sama.   
Promosi  bonus  pack  termasuk  dalam  
salah  satu  komponen  di  dalam sales 
promotion yang digunakan untuk 
meningkatkan pembelian Impulse yang 
dilakukan  oleh  konsumen dimana terdapat 
tambahan ekstra dalam pembelian produk, 
contohnya bisa berupa buy 2 get 1, tambahan 
hadiah seperti pembelian deterjen dengan 
gratis piring, pembelian snack dengan 
tambahan isi 20% tanpa biaya extra, atau 
berupa paket kumpulan, seperti sikat gigi yang 
satu boxnya sudah ada pasta gigi.  Belch dan 
Belch dalam Sri Isfanti (2018:133) 
menyebutkan manfaat dari penggunaan 
strategi bonus pack ini adalah:  
1) Memberikan pemasar cara langsung 
untuk menyediakan nilai ekstra.  
2) Merupakan  strategi  bertahan  yang  
efektif terhadap  kemunculan  promosi 
produk baru dari pesaing.  
3) Menghasilkan pesanan penjualan yang 
lebih besar.  
In-store display 
Menurut Alma (2014:189) mengatakan 
bahwa Display merupakan usaha mendorong 
perhatian dan minat konsumen pada toko atau 
barang dan mendorong keinginan membeli 
melalui daya tarik penglihatan langsung (direct 
visual appeal). 
Tendai dan Crispen (2009:104) 
mengemukakan bahwa Display merupakan 
aspek yang sangat penting dalam bisnis ritel 
untuk memahami konsumen sesuai dengan 
kebiasaan konsumen. Memajang barang 
ditoko dan etalase, mempunyai pengaruh besar 
terhadap penjualan.  
 Dari Pengertian di atas dapat disimpulkan 
bahwa In-store display adalah suatu bentuk 
strategi promosi dalam toko dengan memajang 
produk semenarik mungkin dengan maksud 
mengarahkan dan menarik konsumen untuk 
melakukan suatu pembelian.  
METODE PENELITIAN  
Metode Pengumpulan Data   
1) Observasi,  yaitu dilakuakn dengan 
melakukan pengamatan langsung pada 
perusahaan yakni dengan mengumpulkan 
data yang berhubungan dengan proposal ini 
sebagai sumber acuan untuk menunjang 
salah satu penulisan proposal ini untuk 
dicantumkan dalam proposal ini.  
2) Kuesioner,  yaitu  teknik pengumpulan data 
dengan cara memberikan beberapa 
pertanyaan tertulis untuk memperoleh 
informasi dari responden. Pengumpulan data 
dalam penelitian dilakukan dengan 
kuesioner tertutup dimana responden 
diminta untuk menjawab pertanyaan dengan 
memilih jawaban yang telah disediakan 
dengan menggunakan Skala Likert yang 
berisi lima tingkatan pilihan jawaban 
mengenai kesetujuan responden terhadap 
pernyataan yang dikemukakan.  
JENIS DAN SUMBER DATA  Jenis Data   
a) Data kuantitatif, yaitu data yang berupa 
angka-angka yang berasal dari perusahaan 
yang dapat dihitung dan yang berkaitan 
dengan masalah yang diteliti.  
b) Data kualitatif, yaitu data yang berupa 
informasi dari hasil studi kepustakaan dan 
beberapa sumber yang berguna bagi penulisan 
ini.  
Sumber Data  
a) Data primer, adalah data yang diperoleh 
secara langsung dilapangan yang bersumber 
dari hasil pengamatan langsung di lokasi 
penelitian.  
b) Data sekunder, yaitu data pendukung bagi 
data primer yang diperoleh dari bahanbahan 
literatur terhadap berbagai sumber yang 





termasuk data-data yang diperoleh dari 
perusahaan dan kepustakaan lainnya yang 
berkaitan dengan penelitian ini.  
METODE ANALISIS DATA  
Analisis Regresi Linear Berganda  
Analisis ini digunakan untuk mengetahui 
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 
Dalam penelitian ini analisis regresi linier 
berganda digunakan untuk mengetahui variabel 
bebas, yaitu Price discount, bonus pack, In-store 
display terhadap variabel terikat yaitu Impulse 
buying behavior. Persamaan regresi linier 
berganda dengan rumus yang digunakan adalah 
sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Dimana :Y= Impulse buying, a = Konstanta, b1 = 
Koefisien Regresi dari variabel X1 (Price 
discount), b2= Koefisien Regresi dari variabel X2 
(Bonus pack), b3 = Koefisien Regresi dari 
variabel X3 (In-store display), X1= Price 
discount, X2 = Bonus pack, X3 = In-store display  
e = Error term (variabel pengganggu) 
HASIL  PENELITIAN  DAN 
PEMBAHASAN  
Uji Hipotesis  
Uji F (Uji Simultan)  
  
Sumber: Hasil Olah Data (Output IBM SPSS 
21) 2020 
Berdasarkan analisis data yang telah 
dilakukan maka diperoleh nilai f hitung 
sebesar 17,067, dengan signifikan sebesar 
0,000. Sehingga Ho ditolak dan H2 diterima, 
karena memiliki nilai f hitung sebesar 17,067 
> f table sebesar 2,70 dan nilai signifikansi 
sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa Price discount (X1), 
Bonus pack (X2), dan In-store display (X3), 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 




Uji T (Uji Parsial)  
  
Sumber : Hasil Olah Data IBM SPSS V21, 
tahun 2020  
Berdasarkan Tabel di atas maka dapat 
dijelaskan sebagai berikut:  
Pengujian Price Discount terhadap Impulse 
buying, Hasil pengujian X1 diperoleh nilai 
signifikansi sebesar 0,011 dengan nilai t hitung 
sebesar 2,595. Sehingga Ho ditolak dan H1 
diterima karena nilai t hitung sebesar 2,595 > t 
table 1,988 dan nilai signifikansi 0,011 < 0,05. 
Hal ini menunjukkan price discount (X1) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
impulse buying (Y) konsumen Hypermart Mall 
Panakukkang Makassar.  
Pengujian Bonus Pack terhadap Impulse 
buying, Hasil pengujian X2 diperoleh nilai 
signifikansi sebesar 0,031 dengan nilai t hitung 
sebesar 2,186. Sehingga Ho ditolak dan H1 
diterima karena nilai t hitung sebesar 2,186 > t 
table 1,988 dan nilai signifikansi 0,031 < 0,05. 
Hal ini menunjukkan bonus pack (X2) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
impulse buying (Y) konsumen Hypermart Mall 
Panakukkang Makassar. 
Pengujian In-store display terhadap Impulse 
buying, Hasil pengujian X3 diperoleh nilai 
signifikansi sebesar 0,007 dengan nilai t hitung 
sebesar 2,763. Sehingga Ho ditolak dan H1 
diterima karena nilai t hitung sebesar 2,763 > t 
table 1,988 dan nilai signifikansi 0,007 < 0,05. 
Hal ini menunjukkan in-store display (X3) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 












Pengaruh Price Discount terhadap Impulse 
buying 
Ketika masuk kedalam Hypermart 
Mall Panakkukang Makassar konsumen akan 
disambut dengan beraneka ragam banner dan 
label discount hampir disetiap area penjualan, 
karena Hypermart Mall Panakkukang 
Makassar menerapkan banyak strategi 
pemasaran yang berfokus pada diskon produk, 
Discount produk yang paling sering di lakukan 
dan sering dilihat pada Hypermart Mall 
Panakkukang  Makassar adalah diskon 
kuantitas dan harga obral, seperti pada teori  
Tjiptono (2008:166) terkait jenis-jenis 
discount. 
Dengan bentuk diskon yang 
diterapkan Hypermart Mall panakkukang 
makassar ini membuat konsumen mau 
membeli dalam jumlah yang lebih banyak dan 
tentu beberapa konsumen akan bersedia 
memutuskan untuk terus melakukan transaksi 
pada Hypermart Mall Panakkukang Makassar. 
Pengaruh Bonus Pack terhadap Impulse 
buying 
Dalam penelitian ini variable bonus pack 
memiliki pengaruh yang tidak terlalu besar 
terhadap impulse buying dibandingkan variable 
in-store display, dan price discount, kurangnnya 
produk dengan bonus tambahan pada Hypermart 
Mall Panakkukang yang memberikan harga 
normal untuk mendapatkan produk dengan bonus 
tambahan, kebanyakan adalah produk yang 
memiliki syarat pembelian seperti konsumen 
harus membeli dengan kuantitas yang telah 
ditentukan terlebih dahulu agar bisa memberoleh 
bonus pack, sehingga menjadi pertimbangan 
untuk konsumen dalam melakukan pembelian, 
walaupun dengan adanya produk-produk dengan 
bonus pack dapat menarik perhatian konsumen 
untuk melakukan pembelian secara impulse 
namun dalam masa pandemic seperti saat ini 
konsumen harus mempertimbangkan kembali 
apabila ingin membeli produk dengan muatan 
tambahan/bonus pack karena kurang beragamnya 
produk dengan promo bonus tambahan 
sementara kebutuhan konsumen beraneka ragam 
juga, dan ketentuan kuantitas yang harus dibeli 
menjadi tolak ukur melakukan pembelian secara 
impulse, namun akan lebih baik apabila adanya 
pengadaan produk dengan bonus tambahan yang 
bervariasi dan mencakup seluruh kategori produk 
. 
Bonus pack pada Hypermart Mall 
Panakkukang Makassar memiliki dua jenis 
Bonus pack yaitu paket tunggal dan paket 
kumpulan. Paket Tunggal berupa promo buy 1 
get 1, buy 2 get 1, pembelian detergen gratis 
piring, dan sebagainya. Sementara Paket 
kumpulan berupa dalam satu /kotak sudah 
tersediah produk tambahan contohnya pembelian 
sikat gigi yang sepaket dengan pasta gigi, sereal 
dengan ekstra isi 20% dan sebagainya, produk 
dengan kategori paket kumpulan seperti ini 
biasanya sudah dikemas satu paket dari 
pabriknya tanpa campur tangan pihak peritel.   
Pengaruh In-store display terhadap Impulse 
buying  
Dalam penelitian ini hasil olah data 100 
responden memperoleh hasil dimana In-store 
display memiliki nilai signifikan terhadap 
variable impulse buying artinya memiliki 
pengaruh terhadap perilaku tidak terencana 
konsumen saat berbelanja dan berada diurutan 
pertama sebagai variable dominan atau yang 
paling banyak berkontribusi terhadap impulse 
buying behaviour konsumen terhadap 100 orang 
yang menjadi responden dalam Penelitian ini. 
Artinya hasil dari olah data variable In-store 
display tidak sesuai dengan Hipotesis yang 
mengatakan bahwa variable price discount yang 
memiliki pengaruh dominan.  
Hasil penelitian yang tidak sesuai 
dengan hipotesis ini dijelaskan dengan jawaban 
responden yang memilih In-store display 
berdasarkan bentuk strategi yang menonjol pada 
Hypermart Mall Panakkukang Makassar, dimana  
Display yang tersusun dengan baik akan 
membangkitkan minat pelanggan ketika melihat 
dan besar kemungkinan terjadi pembelian secara 
impulse, display yang ditampilkan Hypermart 
membuat konsumen mengetahui produk apa saja 
yang sedang dalam masa promo, sehingga 
mendukung dua variable lain dalam penelitian ini 
yaitu price discount, dan bonus pack. Display 
toko adalah bentuk strategi utama dalam 
operasional pengelolaan sebuah toko, dimana 
output yang dihasilkan sangat berpengaruh 
langsung pada tingkat keberhasilan promosi dan 
penjualan produk dalam toko ritel, terutama pada 
toko ritel modern dengan konsep display terbuka 





Panakkukang Makassar, karena dengan pajangan 
yang menarik, penataan yang baik dan terstruktur 
akan menarik dan mempengaruhi pembelian 
impulse. 
Pengaruh Price Discount, Bonus Pack, 
dan In-store display terhadap Impulse 
buying 
Dari hasil pengelolaan semakin besar 
Price discount, dan semakin banyak Bonus 
pack, serta semakin menarik, jelas dan 
terstrukturnya In-store display yang diberikan 
Hypertmart Mall Panakkukang Makassar, 
dapat meningkatkan pembelian tidak 
terencana karena memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Impulse buying. 
Secara umum, konsumen telah 
merencanakan apa yang hendak dibeli 
sebelum memasuki toko, namun ketika berada 
dalam toko keputusan impulse buying bisa 
tiba-tiba terjadi dan disebabkan oleh beberapa 
factor, dalam pelaksanaan atau keputusan 
impulse ini lebih menggunakan emosi dan 
perasaan di bandingkan logika.  Faktor yang 
mempengaruhi perilaku ini diantaranya berupa 
lingkungan belanja yang mendukung 
contohnya tampilan atau tataan produk, 
display, luas ruangan, suasana, kemasan 
produk, warna serta bentuk yang unik juga 
akan menimbulkan keinginan, atau hasrat 
konsumen untuk melakukan pembelian secara 
spontan (blog.amartha.com).  
Ketika konsumen berada di dalam 
toko, tujuan konsumen melakukan pembelian 
produk yang dijual kemungkinan karena sudah 
merencanakan akan membeli produk tersebut, 
telah mencari informasi tentang produk 
tersebut sehingga berencana melakukan 
pembelian, namun sering dan sangat sering 
terjadi ketika mencari produk, berkeliling dan 
melihat seisi toko, konsumen tentu akan 
merasa tertarik akan suatu produk, entah dari 
kemasannya, kegunaan produknya, dari 
tampilan displaynya, atau karena promo dan 
discount yang ditampilkan, kemudian 
konsumen tersebut melakukan pembelian 
tanpa mencari tahu atau produk tersebut tidak 
ada pada list atau rencana belanja sebelumnya, 
maka perilaku tersebut disebut sebagai 
impulse buying.  
 
Jika disimpulkan beberapa factor diatas 
termasuk pada variable price discount, bonus 
pack, dan in-store display yang juga di terapkan 
Hypermart Mall Panakkukang Makassar. 
Menurut A.C. Nielsen, sebanyak 85% pembelian 
di pasar modern terjadi tanpa rencana, hanya 15% 
sisanya yang “disiplin” untuk berbelanja sesuai 
dengan daftar belanja mereka. Keberadaan 
perilaku impulse buying yang tentu dimiliki oleh 
kemungkinan semua orang menjadi peluang bagi 
pemasar untuk memperkenalkan dan menjual 
produk (merdeka.com). Melalui komunikasi 
yange fektif didalam toko dengan mengadakan 
program promosi akan mempengaruhi pilihan 
merek yang dibeli  konsumen dan mendorong 
pembelian serta penjualan yang lebih banyak.  
KESIMPULAN DAN SARAN  
Kesimpulan  
1. Price discount, bonus pack, dan in-store 
display berpengaruh positif dan signifikan 
secara parsial terhadap impulse buying 
behavior Hypermart Mall Panakkukang 
Makassar. 
2. Price discount, bonus pack, dan in-store 
display berpengaruh positif dan signifikan 
secara simultan terhadap impulse buying 
behavior konsumen Hypermart Mall 
Panakkukang Makassar. 
3. In-store display merupakan variable yang 
dominan dalam mempengaruhi impulse 
buying behavior konsumen Hypermart Mall 
Panakkukang Makassar. 
Saran  
1. Diharapkan peritel Hypermart Mall 
Panakkukang Makassar dapat 
mempertahankan ciri khas dari penataan 
produk dalam toko, sehingga konsumen 
yang datang akan betah berkeliling dan 
tidak terganggu dengan tataan produk yang 
tidak terorganisir, karena display toko yang 
baik, unik, terstruktur dapat memudahkan 
konsumen dalam mencari produk, tataan 
produk yang unik pun akan menarik 
perhatian konsumen untuk melihat-lihat 
serta melakukan pembelian secara 
impulsive.  
2. Dari hasil penelitian menunjukkan bonus 
pack memiliki nilai koefisien regresi paling 
rendah dalam mempengaruhi impulse 
buying, sehingga diharapkan peritel 
Hypermart untuk lebih  memperbanyak 





menawarkan bonus tambahan agar perilaku 
impulse buying semakin meningkat, 
terutama dimasa pandemic ini, konsumen 
akan mencari produk-produk discount, dan 
produk yang memiliki bonus tambahan, 
entah berupa produk sejenis, ataupun 
dalam bentuk bonus lain, hal ini karena 
hasil tanggapan responden mengatakan 
pembelian bonus pack akan 
menguntungkan karena menghemat 
pengeluaran. 
3. Dari hasil penelitian ini menunjukkan  
bahwa price discount, bonus pack, dan in-
store display berpengaruh positif terhadap 
impulse buying konsumen Hypermart Mall 
Panakkukang Makassar. Penelitian ini bisa 
untuk memberikan bahan masukan atau 
pertimbangan bagi peritel, khususnya 
Hypermart Mall Panakkukang Makassar 
dalam meningkatkan strategi promosi 
penjualan dalam toko terutama untuk  
mengadapi persaingan yang semakin ketat. 
4. Sebagai bahan referensi bagi peneliti 
berikutnya yang berminat meneliti 
mengenai impulse buying behavior 
konsumen pada obyek penelitian lain.   
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